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Аннотация
На  основе   существующих  методов  формирования  стратегии
предприятия рассмотрим  алгоритм формирования  портфеля   лучших
маркетинговых  стратегий  оптового  торгового  предприятия,
действующего  на  рынке  мясных  деликатесов (узкоспециализированная
оптовая торговля).
          Д л я  о п р е д е л е н и я      л у ч ш и х  с т р а т е г и й  н а    к о р п о р а т и в н о м     и
функциональном  уровнях используется анализ различных матриц (BCG,
GE и  др.).  Для  выбора  стратегий  на  инструментальном  уровне
используем  ключевые  факторы  успеха  в  этой  отрасли. Выбор  лучших
маркетинговых  стратегий  проводиться  на  примере  оптовой  торговой
компании  «Атлантиксервис»,  действующего  на  рынке  мясных
деликатесов.
Abstract
On the basis of the existing methods of forming the company strategy consider the
algorithm of the portfolio of the best marketing strategies of the wholesale trade
company operating in the market of meat delicacies (highly specialized wholesale
trade).
          To determine the best strategies for the corporate and functional levels using
analysis of various matrices (BCG, GE, etc.). To select strategies at the level of tool
use are key factors for success (KFU) in this industry. Choosing the best marketing2
strategies carried out by the example of wholesale trading company "Atlantikservis"
acting in the market of meat delicacies.
Keywords: economics of wholesale trade, meat market, a wholesale meat market is a delicate,
marketing strategy company, an example of creating a marketing strategy, key success
factors, marketing in Russia, KFU, KFS
На  основе     рассмотренных  выше  стратегий  можно  рассмотреть
порядок формирования  портфеля   лучших маркетинговых стратегий оптового
торгового  предприятия, действующего на рынке мясных деликатесов.
          Для  определения     лучших  стратегий  на   корпоративном    и
функциональном  уровнях используются различные матрицы (БКГ, Джи - И -
Маккензи  и  др.) рассмотренные  во  второй  главе. Проведем  выбор  лучших
маркетинговых  стратегий  на   примере  ООО «Атлантиксервис»,
действующего на рынке  мясных деликатесов.
 В  соответствии с подходом, предложенным в параграфе 3.2 (рисунок
3.2.1) на     рисунке 3.3.1  приведена схема выбора лучших маркетинговых
стратегий на корпоративном   уровне.
Основными  типами  оптовых  предприятий,  действующих  на  оптовом  рынке
мясных деликатесов, являются общества с ограниченной ответственностью, в
самом  сложном  случае  имеющие  холдинговую  структуру (например: группа
предприятий  «Компо»,  или группа предприятий  реализующая продукцию под
торговой  маркой «Гурман»). Число  владельцев  предприятием  обычно
ограничено несколькими владельцами  или единично       (в случае формы
П Б О Ю Л ,         ч а с т о   и с п о л ь з у е м о й  о п т о в ы м и  т о р г о в ц а м и  о т е ч е с т в е н н ы м и
д е л и к а т е с а м и ) ,  а к ц и и  \  д о л и  в  п р е д п р и я т и я х       о б ы ч н о      н е   п о д л е ж а т
свободной  продаже  и  имеют  номинальную  стоимость, определяемую
минимальным  размером  уставного  фонда  предприятия, установленным
законодательно. А    так    как   владельцы     этих предприятий, в том или ином
виде, непосредственно участвуют     в процессе      руководства предприятием
и  отсутствует      открытая акционерная система владения    предприятием,
можно  говорить о единстве целей,  поставленных на корпоративном уровне
как высшим менеджментом,  так и владельцами.
Генеральная  цель  оптового  торгового  предприятия  формируется  как
глобальная цель оптового        торгового предприятия (миссия),  определяемая3
решениями  собственников  и  высшего  менеджмента  оптового  торгового
предприятия.
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Выбор  лучших маркетинговых стратегий  на корпоративном           уровне
управления      оптовым   торговым предприятием
                                                                                      Рисунок. 3.3.1
 Основной целью, для оптовых торговых предприятий действующих на
рынке  мясных  деликатесов, является  сохранение  и  развитие  оптового
торгового  предприятия  с  определенным  уровнем  экономической
рентабельности. Фактически это значит  достижения максимального дохода от
инвестиций  в  оптовое  торговое  предприятие. Поэтому  критерием  выбора
лучшей  маркетинговой  стратегии  следует  принять  экономическую
эффективность  инвестиций. Согласно [115, с.100] одним  из  методов
определения эффективности инвестиций может служить метод простой нормы
прибыли  от  проекта, а  в  нашем  случае  от  реализации  маркетинговый
стратегии.
Генеральной  целью  оптового  торгового  предприятия  ООО
ﾫАтлантиксервис», сформулированной  собственниками, является
использование инвестиций с ежемесячной эффективностью не ниже 15%.
На  основе  этого      формируется  следующая  корпоративная  цель:
развивать свою деятельность на рынке оптовых услуг на основе реализации
проектов с   эффективностью инвестиций (определяемую на основе метода
сравнения  простой  нормы  прибыли  от  проекта) не  ниже  уровня 15 %.
Следовательно, необходимо  определить  маркетинговые  стратегий  на
корпоративном  уровне,  обеспечивающие  деятельность  оптового  торгового
предприятия  на  рынке  мясных  деликатесов  с  установленным  уровнем
э ф ф е к т и в н о с т и  и н в е с т и ц и й .     Д л я  э т о г о    н е о б х о д и м о  п р о в е с т и  а н а л и з
возможных  маркетинговых  стратегий  на  корпоративном  уровне  из  таблицы
3.2.1 по  алгоритму,  предложенному   на  рисунке 3.3.1. Для  проведения
анализа  составляется  карта  рынка,  проводится SWOT анализ, анализ  на
основе матрицы БКГ, Джи – И – Маккензи    [112, с.97] и проверка полученных
в результате стратегий на соответствие простой нормы прибыли от проекта.
[115, с.186].
Для  определения     стадий    развития  Московского  рынка
отечественных и импортных мясных деликатесов     в вакуумной упаковке  был
проведен  опрос 95 экспертов         (менеджеров  оптовых  торговых
предприятий,     Московских  и  региональных  мелкооптовых  покупателей,5
представителей, Московских  и  региональных  товароведов  магазинов  и
торговых  сетей,    менеджеров    по  закупкам  непрофильных  оптовых
предприятия, производящих  закупки мясных деликатесов   у      профильных
оптовых предприятий,  продающих мясные  деликатесы).   Анкета    опроса
приведена       в  Приложении  2.
Выборка  для  проведения  опроса  была  определена  на  основе
предположения, что  совокупность  оптовых  торговых  предприятий  на
Московском рынке мясных деликатесов  считается малой.  Количество оптовых
торговых  предприятий, работающих  на  Московском  оптовом  рынке  мясных
деликатесов на начало 2000 года по данным ООО «Милагро Мﾻв составляло
409 предприятий.
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Стадия состояния Московского оптового
рынка мясных деликатесов импортного
производства в вакуумной упаковке в
2000г.
Диаграмма 3.3.1
Тогда  определяем  объем  выборки  малой  совокупности  на  основе
метода, предложенного в [30, с.251].  Вследствие отсутствия информации о
вариации  принимаем  наихудший  вариант, когда p=50%, уровень
доверительности  составляет 95%  и z= 1.96, а  точность  результатов
составляет +\- 5 % и  получаем в  результате размер выборки равным   95.
На диаграмме 3.3.1 приведены  результаты опроса о стадии состоянии
рынка импортных мясных деликатесов в вакуумной упаковке. Соответственно
значения 1 – стадия  формирование рынка, 2 –стадия развития и роста, 3 –
стадия зрелости и 4 – стадия спада. На диаграмме 3.3.2 приведены результаты
опроса о стадии состояния Московского оптового  рынка отечественных
мясных деликатесов.6
0 10 20 30 40 50

























Стадия состояния Московского оптового
рынка отечественных мясных
деликатесов в вакуумной упаковке  в
2000 г.
Диаграмма  3.3.2
Соответственно значения 1 – стадия формирования рынка, 2 –стадия
развития и роста, 3 – стадия зрелости и 4 – стадия спада.
По        мнению     большинства опрошенных экспертов, Московский
рынок импортных      мясных     деликатесов  в 2000 г. находится в стадии
ﾫзрелости», а Московский рынок российских мясных деликатесов  находится в
стадии «развития и роста».
Для выявления     внешних и внутренних факторов  привлекательности
рынка    и  рангов важности факторов, определяющих  решения руководителей
оптовых торговых       предприятий        (корпоративный      уровень), был
проведен   опрос     руководителей   различных  оптовых  торговых
предприятий Московского региона  основываясь на том, что  руководителей
коммерческими оптовыми торговыми предприятиями,  успешно действующими
в  области  оптовой  торговли  можно  рассматривать  как  экспертов  по
интересующему нас вопросу.
Опрос  проводился  в  виде  свободного  глубинного  интервью  с 96
руководителями           (Генеральные        директора,         заместители
директора, коммерческие директора)        оптовых        торговых предприятий,
действующих в Московском регионе.
Выбор  числа  экспертов  можно  производить  по  двум  основным
направлениям  на  основе  показателей  математической  статистики  или  на
основе «прагматического  подхода». [30, с.290]  Для  определения  числа
экспертов для данного исследования можно объединить оба данных подхода.7
На основе прагматического подхода число экспертов должно лежать в
пределах между числом рассматриваемых событий и максимально возможным
числом экспертов.
Размер  выборки  экспертов  на  основе  показателей  математической
статистики может быть определен по формуле в    соответствии с  [30, с.250].
Вследствие   отсутствия  информации      о  вариации  принимаем
наихудший вариант,  когда p=50%, уровень доверительности      составляет
95%  и z= 1.96, точность результатов составляет +\- 10 % и  соответственно
получаем размер выборки равный 96.
Несмотря   на принятый для расчета размер точности результатов +\-
10%, полученный    результат числа экспертов  можно     принять      равным
96, руководствуясь следующими соображениями.
Во-первых,   сложность организации  опроса большой группы экспертов
(установление  доверительных  контактов  и  получение  необходимой
информации).
Во-вторых, при большом числе экспертов оценка каждого из    них   в
отдельности почти     не влияет на групповую оценку,
В   -    т р е т ь и х ,  в      с о о т в е т с т в и и  с     р а с с м о т р е н н ы м  в   [ 3 0 ,  с . 2 9 0 ]
ﾫпрагматическим подходом»    число     экспертов  должно   находится в между
примерным числом оптовых       предприятий,         действующих в Московском
регионе и  числом возможных внешних и внутренних     факторов   оптового
рынка,    определяющих  решения  руководителей  оптовых  торговых
предприятий. Полученное  выше  число  экспертов  лежит  в  этих  границах.
Дополнительно  для  уменьшения  возможной  ошибки  от  некомпетентности
экспертов были введены три критерия оценки экспертов.
1. Срок работы оптового предприятия эксперта на рынке должно
составлять не менее 3-х лет.
2. Срок работы эксперта на данном оптовом предприятии  должен
быть не менее двух лет.
3. Срок работы эксперта в оптовой торговле должен быть не
менее 3 - х лет.
 Использование этих ограничений позволяет рассматривать   принятый8
Внешние и внутренние факторы, влияющие на решение о



























0.5 Сила конкуренции 0.3
Таблица 3.3.1
размер  выборки  равный 96 экспертам, как  достаточный.    Полученные
результаты приведены в таблице  3.3.1. Опрос проводился в два этапа.
А н к е т ы    о п р о с а   п р и в е д е н ы  в  п р и л о ж е н и и  3 .  Н а  п е р в о м  э т а п е
определялись наиболее значимые    для         предприятий оптовой торговли г.
М о с к в ы   в н е ш н и е  и  в н у т р е н н и е  ф а к т о р ы ,   в л и я ю щ и е  н а  р е ш е н и е  о
привлекательности рынка.
На  втором  этапе  определялся  ранг  важности  этих  факторов.
Полученные результаты приведены в таблице 3.3.1.
На  основе  анализа  каждого  из  полученных  факторов  для  ООО
ﾫАтлантиксервис»  из таблицы 3.3.2 им были   присвоены оценки в диапазоне
от     0 (очень плохо, никак) до 10 (отлично). Результаты анализа состояния
ООО «Атлантиксервис»      указано   «Ас».    Так же на этих SWOT-матрицах
приведены       положения        основных         конкурентов,       полученные
ООО «Атлантиксервис»  для  рынков  отечественных  и  импортных  мясных
деликатесов, приведенные в таблицах 3.3.2 – 3.3.5.
На  основе  полученных  результатов  составляем SWOT-матрицу  для
рынков отечественных и импортных мясных деликатесов (рисунки 3.3.3, 3.3.4).
На  приведенных  рисунках      3.3.2 и 3.3.3   положение  других
предприятий9
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Сила конкуренции 0.3 7 2.1
Итого 6
Таблица 3.3.2
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Уровень спроса  на
рынке
0.4 4 1.6
Сила конкуренции 0.3 5 1.5
Итого 4.9
Таблица 3.3.3
получено на основе данных ООО «Милагро –М»,  аналогично проведенному
для ООО «Атлантиксервис».     Соответственно        это «Оз» - ОАО «Офицеры
запаса»,       «РК» - ООО «Рене –ком»,       «Ком» -     оптовые торговые
предприятия, действующие под торговой маркой «Компо», «Кар» ООО «фирма
Карад»,  «Г» - оптовые торговые предприятия,       действующие    под торговой
маркой «Гурман»,         ТС – ООО «Торгсервис», «От» – ООО «Оптторг», «Гал»
- ПБОЮЛ «Галанов», «Гау».- ПБОЮЛ «Гаустов».10


















































Для  дальнейшей      оценки   рынка  мясных  деликатесов
необходимо  оценить объем рынка.      Для импортных   мясных деликатесов
объем рынка равен   объему импорта.  Так  как значительная  часть мясных
деликатесов поступает       на     Московский     оптовый   рынок   через «серые»11
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SWOT-матрица оптового предприятия на рынке отечественных мясных
деликатесов
Рисунок 3.3.4
каналы  таможенной  очистки  груза,      это  не  позволяет  напрямую
использовать    данные таможенной статистики.       Поэтому объем поставок
импортных мясных деликатесов определяется на основе анализа полученных
данных  иностранных  предприятий  производителей      («Даниш     кроун»,
ﾫДатшауб», «Гёль» - Дания, «Фудис» - Бельгия, «Синкасал» -  Испания,12
ﾫАбрэ», «Марион» - Франция, «Фуд&Комерц» - Австрия и   др.),     данных
полученных  от  отдела  маркетинга   оптового  торгового   предприятия
ﾫАтлантиксервис», проведенных     наблюдений,  анализа    статистических
материалов  и  использования  информации  инсайдеров. Таким  образом, на
2000 г. примерный  месячный  объем  Московского  рынка  импортных  мясных
деликатесов малой фасовки (до 800гр.)  в вакуумной упаковке составил 95700
тыс. руб.  В свою очередь объем Московского  рынка  отечественных    мясных
деликатесов складывается из долей Московских производителей     и других
российских  производителей  мясных  деликатесов (в  основном     из
Московской  области). Для  определения  объема  рынка    использовались
данные   внутризаводской  статистики  МПК     (мясоперерабатывающих
к о м б и н а т о в ) ,          с т а т и с т и ч е с к а я      и н ф о р м а ц и я   Г о с к о м с т а т а  и
информация       инсайдеров. В результате на 2000 г. примерный месячный
о б ъ е м  р ы н к а  м я с н ы х  д е л и к а т е с о в     м а л о й  ф а с о в к и     ( д о    8 0 0  г р . )    в
вакуумной    упаковке составил 43500 тыс. руб.
Для оценки взаимосвязи изменения динамики объема рынка с долей
рынка оптового торгового предприятия относительно доли   самого крупного
конкурента используется матрица БКГ.  При проведении оценки
используются две  группы товаров – отечественные и импортные деликатесы
малой фасовки (до 800 гр.)  в вакуумной упаковке. Данные приведены в
таблице 3.3.6.
На  основе  информации  из   таблицы 3.3.7  и  исходя  их  того, что
остальные товары в ассортименте оптового   торгового          предприятия
ﾫАтлантиксервис» составляют  незначительный    объем,     которым
можно пренебречь,  общий месячный оборот составит  примерно     7300 тыс.
руб.   Вычислим   долю каждой товарной группы в общем, объеме продаж и
построим окружности, пропорциональные этим долям. «ОД»=600 : 7300=0.08;
ﾫИД»=6700:7300=0.92
Как  уже  говорилось  выше, анализ  экономической  эффективности
стратегий  проводился  на  основе  оценки  возможности    реализации
стратегии и  оценки простой нормы    прибыли от     реализации  маркетинговой
стратегии. На   основе рассмотренных     выше         данных      следует   сразу
отказаться  от   стратегии деятельности,   основанной на нахождении рынка на13
Информация для анализа продаж











           600      7000          10%
Импортные
деликатесы – «ИД»
           6700      12000           3%
Таблица 3.3.6.
Темпы изменения рынка в %.
15
                 0.09




э т а п е  с т а р е н и я ;     с т р а т е г и и  д и в е р г е н т н ы х     п р и о б р е т е н и й ,   в  с в я з и  с
о т с у т с т в и е м    у      о п т о в о г о      т о р г о в о г о  п р е д п р и я т и я      « л и ш н и х »
финансовых ресурсов,    которые  было   бы   целесообразно разместить в
 0,9214
новых   областях, не  связанных     с    основной     деятельностью; стратегии
вертикальной интеграции,   в связи с отсутствием   на    Московском оптовом
рынке       (на момент проведения    ис следования) п ривлекат ельных   для
приобретения       предприятий предыдущей или следующей стадии сбыта;
стратегии         фрагментарной     деятельности, обусловленной требованием
для  поставщиков      и   производителей      деликатесов  обеспечения
ﾫ с т а б и л ь н о г о »  с б ы т а ;        с т р а т е г и й      б е с п е р с п е к т и в н о й  д е я т е л ь н о с т и  и
стратегии  деинвестирования, в  связи  с  возможностью          продолжать
деятельность  на  рынке  мясных  деликатесов;  стратегии  наступательного
инвестирования, в связи с отсутствием «звезд» в   деятельности      оптового
торгового     предприятия.     Полученные  результаты приведены в таблице
3.3.7.
В  результате  отбираем  стратегии       с  наибольшим  значением
внутренней  нормы  прибыли  от  реализации  стратегии  и  общими  ресурсами
предприятия, позволяющими  одновременную  реализацию  нескольких
стратегий.    Тогда получаем следующие стратегии:
·  стратегия развития деятельности на  рынке (показывающая возможность
продолжения деятельности на  рынке мясных деликатесов с высокой степенью
эффективности);
·  стратегия  деятельности на этапе  зарождения и роста рынка (стратегия
деятельности на      рынке отечественных мясных деликатесов);
·  стратегия  деятельности на этапе  зрелости рынка (стратегия
деятельности на рынке импортных мясных деликатесов);
·  стратегия концентрированной деятельности;
·  стратегия, направленная на избирательное   инвестирование;
·  стратегия получения       максимальной прибыли;
·  стратегия ценовой конкуренции;
·  стратегия неценовой конкуренции.15
Экспертная оценка использования возможных стратегий оптового
торгового предприятия на корпоративном уровне











Стратегия развития деятельности на  рынке,
включая выход на новые территориальные рынки. Да 0.25
Стратегия деятельности  на этапе  зарождения
рынка.
Нет ___
Стратегия деятельности  на этапе   роста и
развития рынка (стратегия деятельности на рынке
отечественных мясных деликатесов).
Да 0.3
Стратегия  деятельности на этапе зрелости рынка
(стратегия деятельности на рынке импортных
мясных деликатесов).
Да 0.25
Стратегия  деятельности на этапе старения рынка. Нет -------
Стратегия развития рынка,  которая   может
включать   выход   на новые территориальные
рынки, выход на новые каналы сбыта с
имеющимися оптовыми услугами.
Да 0.14
Стратегия диверсификации, то есть
предложение новых оптовых услуг на новых
рынках (стратегия расширения оптовых услуг на
рынке отечественных мясных деликатесов)
Да 0.06
Стратегия дивергентных приобретений,
связанная с выходом на новые области рыночной
деятельности для оптового торгового
предприятия.
Нет -------
Стратегия, связанная с конвергентными приобре- Да 0.1216
тениями на основе имеющегося потенциала.
Стратегия вертикальной интеграции,




обеспечивающая большую долю рынка.          Да 0.09
Стратегия специализированной деятельности. Да 0.04
Стратегия концентрированной деятельности . Да 0.15
Стратегия фрагментарной деятельности. Нет -------
Стратегия,  связанная с низким эффектом от




превосходства по издержкам. Да 0.1
ﾫЗахват» - существенное увеличение спроса на
оптовые услуги предприятия путем ценового
лидерства или лидерства по услугам
Нет --------
ﾫЗащита» - удержания потребителей оптовых
услуг.
Да 0.12
ﾫПерехват» - реакция на нововведения
конкурентов для снижения их возможной
эффективности.
Да  0.14
ﾫБлокировка» - не допускать достижения
конкурентами преимуществ на отдельных
маркетинговых направлениях.
Нет --------
ﾫАтака» - использование конкурентом
достигнутого над лидером превосходства для
установления конкурентного преимущества.
Нет ______
ﾫПрорыв» - использование какой либо слабой
стороны конкурента.
Нет ______
ﾫСледование по курсу» - минимизация риска
ответных действий лидера
Нет _____
ﾫОкружение» - Постепенное накопление
преимуществ над конкурентом
Да 0.917
ﾫСосредоточение на участке» - выбор сегментов
рынка, не привлекающих внимание конкурентов.
Нет _____
ﾫОбход»- избежание конкуренции по
услугам, каналам сбыта и .т.п.
Нет _____
ﾫСохранение позиции – поддержание постоянства




лидерства  (инвестиции) Нет -------
Стратегия  получения максимальной прибыли
(оборонительная стратегия – сохранение позиций) Да 0.25
Стратегия, направленная на избирательное
инвестирование. Да 0.15
Стратегия, направленная на уход с рынка или
малой активности (деинвестирование). Нет -------
Стратегия ценовой конкуренции Да 0.27
Стратегия неценовой конкуренции Да 0.17
Таблица 3.3.718
Генеральная нет маркетинговых  стратегий
       цель
на корпоративном уровне
Цели и стратегии маркетинга
                                                                                      на корпоративном   уровне
                                                                                                   управления есть   маркетинговые  стратегии
Цели  маркетинга                    на корпоративном уровне
                                                                                       на функциональном уровне
                                                                                                 управления
Ситуационный Возможные
                   анализ на                                                 маркетинговые  стратегии
         функциональном уровне                                    на функциональном уровне
управления
нет стратегии
                                                                                             Проверка наличия
                                                                                         возможных маркетинговых
стратегий
                                                 есть стратегия
                                                                                                Выбор стратегии
                                                                                                ABC анализ
    покупателей,
                Контроль сегментирование и
                позиционирование
да
                                                                       нет
                                                                                                    Проверка на
                                                                                                  экономическую
           Исполнение                                                                 эффективность
                                                                                                                                   да
Выбор лучших
     маркетинговых стратегий
на инструментальном                                             Лучшие маркетинговые
            управления                                                                 стратегии на
                                                                                       функциональном уровне
                                                                                      управления предприятием
                                                                                                                                                                                                                            Да
Нет
                                                        есть стратегии                                                                     нет стратегий
                                                                                                                 Проверка
                                                                                                                  наличия Выбор маркетинговых
                                                                                                         лучших   маркетинговых                                                   стратегий на
                                                                                                                 стратегий                                                            корпоративном уровне
.                                                                                                                                                                                    управления
Выбор  лучших маркетинговых стратегий на функциональном уровне
управления    оптовым     торговым   предприятием
                                                                                                Рисунок. 3.3.519
На  основе  полученных  выше  маркетинговых  стратегий  на
корпоративном уровне в соответствии с подходом,          предложенном в
параграфе 3.2 (рисунок 3.2.1) на  рисунке 3.3.5  приведена  схема  выбора
лучших  маркетинговых  стратегий  на  функциональном  уровне.
Функциональные  цели  оптового  торгового  предприятия. действующего  на
рынке  мясных        деликатесов,   вытекают  из  целей  маркетинга  на
корпоративном уровне и лучших  маркетинговых стратегий на корпоративном
уровне:
·  продолжать     действовать на рынке мясных деликатесов;
·  развивать деятельность на рынке отечественных  мясных деликатесов в
вакуумной  упаковке,   находящемся  на  этапе  роста  стимулируя
избирательное  инвестирование;
продолжать деятельность      на рынке  импортных мясных       деликатесов     в
вакуумной упаковке, находящемся на этапе зрелости,  достигая максимальной
прибыли  и концентрируя усилия на снижение издержек от      объема оптовых
услуг при низкой степени их дифференциации, основываясь         на ценовой и
неценовой конкуренции.
Для  оценки  маркетинговых  стратегий  на  функциональном  уровне
используем ABC – анализ, анализ  изменения  объема  сбыта  по  товарным
группам и каналам распределения, TOWS-анализ. На  основе     имеющихся   в
ООО «Атлантиксервис» данных  о  покупках  совершенных  клиентами  в 1999-
2000 г., проведем их распределение   на 3 группы. Первая группа – А, это
п о к у п а т е л и ,              п р и о б р е т а ю щ и е      б о л ь ш и е  о б ъ е м ы   д е л и к а т е с о в
(несколько  паллет).  Вторая  группа – B, это  покупатели,  приобретающие
средние объемы деликатесов (одна – две паллеты),  и       третья группа C - это
покупатели,  приобретающие  маленькие  объемы  деликатесов ( до  одной
паллеты).
В  таблице 3.3.8 приведены  результаты  такого  распределения.  На  основе
такого   анализа  можно  выделить  покупателей, приносящих  наибольшие
доходы предприятию    и         определить критерии и порядок распределения
различных привилегий для  покупателей.
На основе имеющихся в      ООО       «Атлантиксервис»  данных о
покупках, совершенных  клиентами  в 1999-2000 г.,   проведем  их
распределение по товарным группам и каналам сбыта. Полученные
результаты приведены в таблице 3.3.9.20
ABC- классификация покупателей
Группа Доля в обороте, в % Доля в общем числе





Важными факторами, оказывающими влияние на распределение
товарных групп по различным каналам сбыта,  являются условия хранения и
транспортировки, необходимость предоставления дополнительных  услуг по
товарам. Эти условия, характеризующие важность (плюс - имеет важное
значение, минус -  неважно) требования к оптовым услугам и товарам в
различных каналах распределения,  сведены в таблицу  3.3.10.



























140 26 10500 1234 1260





700 131 12540 1474 1605




1060 199 30000 3526 3725
Всего 3200 600 57000 6700 7300
Таблица 3.3.9
Дополнительно   следует     отметить, что наиболее требовательны  к
предоставлению товарного кредита и транспортировке торговые сети и
магазины,  к длительным  срокам         хранения товара        (в основном этому
соответствуют импортные деликатесы) - крупные и расположенные вне Москвы
оптовые торговые предприятия, к размеру фасовки деликатесов,
Требования к оптовым услугам, предъявляемые торговыми
предприятиями, приобретающими мясные деликатесы.
 Каналы
распределения
















Кредитование - + + + -
Форма оплаты + + - - -
Транспортировка - + - + -
Минимальный
объем покупки









- + - + +
Условия
Хранения
+ + - - -
Вид тары + + - - -
Размер фасовки
товара
+ + - - -
Таблица 3.3.10
минимальному установленному     в  оптовом торговом предприятии размере
покупки, виде тары и возможным условиям их хранения - торговые павильоны
и палатки.
Оценивая возможность     реализации стратегии конкурентной
сегментации, следует  использовать        данные из таблицы 3.3.10 и
приведенные    положения оптовых торговых предприятий на рисунках 3.3.3 и
3.3.4.     Основой       стратегии конкурентной сегментации здесь может
являться  предложение       одновременно широкого ассортимента
отечественных и импортных деликатесов.      Как видно из рисунков 3.3.3 и
3.3.4,  одновременно на момент проведения        исследования на рынке
отечественных и импортных  деликатесов присутствуют        только оптовые
торговые       предприятия,           действующие под торговой маркой  «Гурман»,
но при этом на рынке отечественных      деликатесов они предлагают
исключительно продукцию собственных предприятий,  расположенных в
Калининградской и Новосибирской областях.
Проведение позиционирования связано с необходимостью
формирования восприятия оптовыми покупателями      услуг        оптового
торгового предприятия относительно оптовых услуг других    оптовых торговых
предприятий, по тем преимуществам и выгодам, которые они могут получить.
Выбор маркетинговых      стратегий на функциональном уровне
происходит из предложенных           функциональных   стратегий из таблицы
3.2.1.
Исходя        из текущего положения    рассматриваемого оптового
торгового предприятия, его положение не требует     проведения
перепозиционирования.         Так же следует отказаться     от    стратегии23
ﾫэксклюзивного клуба»,     которая ограничивает возможность оптового
торгового предприятия занять   лидирующее           положение на рынке.
Результаты оценки     использования возможных  стратегии оптового торгового
предприятия на функциональном уровне приведены в таблице 3.3.11.
На         основе            проведенных расчетов маркетинговые стратегии
оптового торгового предприятия на функциональном уровне  это:
·  стратегия сегментации по каналам сбыта (отечественные
деликатесы – магазины, рынки  и  средне  оптовые  торговые  предприятия;
импортные        деликатесы  - павильоны и крупный опт);
·  стратегия конкурентной сегментации;
·  стратегия позиционирования, связанная с усилением текущего
положения на      рынке       импортных деликатесов;
·  стратегия позиционирования, связанная     с  занятием свободной
позиции по предложению широкого ассортимента            как отечественных,
так и импортных мясных деликатесов в вакуумной упаковке на рынке.
Экспертная оценка использования возможных стратегий оптового
торгового предприятия на функциональном уровне










Стратегия сегментирования по каналам сбыта
(отечественные деликатесы – магазины, рынки и
средне - оптовые торговые предприятия ;
импортные деликатесы  - павильоны и крупный
опт)
да 0.22
Стратегия сегментирования по товарным группам
(только отечественные или  только импортные
деликатесы вакуумной упаковке).
да 0.08
Стратегия конкурентной сегментации. да 0.19
Стратегия позиционирования, связанная с
усилением текущего положения на рынке
импортных деликатесов
да 0.1724
Стратегия позиционирования, связанная с
занятием свободной позиции (одновременного
предложение на рынке широкого ассортимента как
отечественных, так и импортных мясных
деликатесов в вакуумной упаковке)
да 0.23
Стратегия эксклюзивного клуба нет ___
Стратегия перепозиционирования нет ___
Таблицы 3.3.11
После определения лучших маркетинговых стратегий на  корпоративном
и  функциональном  уровне  определяются  стратегии  на  инструментальном
уровне.
Цели  оптового  торгового  предприятия  на  инструментальном  уровне
можно сформулировать    на основе целей и лучших маркетинговых стратегий
на  корпоративном и функциональном уровнях следующим образом:
Развивать  деятельность     на  рынке мясных деликатесов (включая выход на
новые  территориальные   рынки) с    высокой степенью эффективности, на
основе  учета особенностей      деятельности   на этапе  зарождения и роста
рынка (стратегия  деятельности  на  рынке  отечественных        мясных
деликатесов) и  деятельности  на  этапе  зрелости  рынка  (стратегия
деятельности   на рынке импортных мясных деликатесов),         концентрируя
деятельность  на  основе  использования  сильного  эффекта      «издержки \
объём», обеспечивая  избирательное    инвестирование  (рынок отечественных
деликатесов)  и получая максимальную прибыль  с использованием стратегий
ценовой  конкуренции  и  неценовой  конкуренции. Проводить  деятельность
предприятия на          основе  сегментации по каналам сбыта (отечественные
деликатесы – магазины, рынки  и  средне  оптовые  торговые  предприятия,
импортные  деликатесы  - павильоны  и  крупный  опт) и  конкурентной
сегментации. Позиционируя    предприятие    на основе усиления  текущего
положения на рынке импортных деликатесов, а так же позиционирования  на
основе    занятия свободной позиции (одновременного предложения на рынке
широкого      ассортимента  как  отечественных,  так  и  импортных  мясных
деликатесов в вакуумной упаковке).25
Генеральная нет маркетинговых  стратегий
                         цель
на корпоративном уровне
Цели и стратегии маркетинга
                                                                                          на корпоративном   уровне
                                                                                                   управления есть   маркетинговые  стратегии
Цели и стратегии маркетинга      на корпоративном уровне
                                                                                         на функциональном уровне
                                                                                                 управления
есть маркетинговые  стратегии
                                                                                           Цели маркетинга   на                 на функциональном уровне
                                                                           инструментальном уровне
                                                                                                  управления
Ситуационный Возможные
                   анализ на                                                     маркетинговые  стратегии на
            инструментальном уровне                                    инструментальном уровне
управления
 нет стратегии
                                                                                                   Проверка наличия
                                                                                         возможных маркетинговых
стратегий
                                                                                                                              есть стратегия
                                                                                                Выбор стратегии
                                                                                                по ключевым
Факторам успеха,
                Контроль          (КФУ)
да
                                                                       нет
                                                                                                       Проверка на
                                                                                                  экономическую
           Исполнение                                                                 эффективность
                                                                                                                                   да
Оперативное
планирование                                                         Лучшие маркетинговые                                                                    Да
                                                                                                   стратегии на
                                                                                          инструментальном уровне
                                                                                                 управления Выбор маркетинговых
                                                                                                                         стратегий на
                                                                                                                                                                                                                                    корпоративном уровне
управления
 Да
                                                               есть стратегии                            Проверка нет стратегий
                                                                                                                     наличия Выбор маркетинговых
                                                                                                        лучших   маркетинговых                               стратегий на                   Нет
                                                                                                                    стратегий                                     функциональном уровне
.                                                                                                                                                              управления
Выбор  лучших маркетинговых стратегий на инструментальном уровне
управления оптовым торговым предприятием
                                                                                                       Рисунок. 3.3.626
Процедура определения лучших стратегий на инструментальном уровне,
н а  в з г л я д  а в т о р а ,   р а с с м о т р е н а  в  н а у ч н о й  и  п р а к т и ч е с к о й  л и т е р а т у р е  н е
достаточно,  а ведь именно на этом     уровня проявляются основные различия
в стратегии  различных предприятий.
На рисунке  3.3.6  приведена  схема выбора наилучших маркетинговых
стратегий на инструментальном уровне. В таблице 3.2.1 были представлены
возможные маркетинговые стратегии в оптовой торговле.  Критериями выбора
лучших  маркетинговых  стратегий  на  инструментальном  уровне  автором
п р е д л о ж е н о      с о о т в е т с т в и е       в о з м о ж н ы х  м а р к е т и н г о в ы х   с т р а т е г и й
п о с т а в л е н н ы м  ц е л я м  и  к л ю ч е в ы м    ф а к т о р а м  у с п е х а ,   н а  о с н о в е  о ц е н к и
полученных стратегий методом простой нормы прибыли от проекта.
Основываясь на том, что    важнейшее значение для любой организации
имеет  решение  проблемы  распределения  ограниченных  ресурсов  для
достижения конкурентных преимуществ, то  для        обеспечения       решения
этой  проблемы  необходимо     выявить  те  конкурентные  возможности,
результаты деятельности, которые предприятие должно обеспечивать,  чтобы
быть конкурентоспособным и добиться финансового  успеха. Эти возможности
сконцентрированы в понятии «Ключевые факторы  успеха».
  П о н я т и е    « К л ю ч е в ы е  ф а к т о р ы  у с п е х а »  ( K F S )  б ы л о  в в е д е н о  О х м е  в
работе «Ум стратега»    [132, с.46].  Он предположил, что ключевые факторы
успеха (КФУ) позволяют направить   концентрированные ресурсы в конкретную
область,   где предприятие   видит   наибольшие возможности в достижении
преимущества   над конкурентами.  При этом  КФУ неодинаковы для различных
отраслей  и  изменяются в  зависимости  от  желаемых  целей. Таким  образом,
КФУ — это  те  факторы,  которым  предприятие  должно  уделять  особое
внимание на определенном рынке, так как они        определяют его успех на
этом  рынке, его  конкурентные  возможности, непосредственно  влияющие  на
прибыльность.
А в т о р о м ,  с о в м е с т н о  с    с о т р у д н и к а м и   О О О     « М и л а г р о - М » ,   б ы л о
проведено  исследование    системы  оптовой     торговли  мясными
деликатесами в вакуумной упаковке  в     г. Москва.      Целью проведенного
исследования являлось выявление  распределения        по      важности для
покупателей факторов,      влияющих      на  качество обслуживания оптовыми
предприятиями  поставщиками  своих  клиентов. Было  опрошено 9527
респондентов     (определение    размера    выборки  приведено  выше),
действующих     на     рынке  мясных деликатесов в вакуумной упаковке      г.
М о с к в ы        э к с п е р т о в     (  м е н е д ж е р о в  о п т о в ы х  т о р г о в ы х    п р е д п р и я т и й ,
мелкооптовых   покупателей  Московских  и  региональных,  представителей,
товароведов  магазинов   и    торговых     сетей Московских и  региональных,
менеджеров    по  закупкам  непрофильных   оптовых    предприятий
производящих  закупки       мясных деликатесов   у      профильных     оптовых
предприятий,   продающих     мясные  деликатесы). Для  обеспечения
всесторонности проведения экспертной оценки [30 с.282],  было выделено пять
основных направлений (групп) покупателей:
1. Московские мелкооптовые покупатели
2. Московские Магазины и торговые сети.
3. Региональные Мелкооптовые покупатели.
4. Региональные магазины и торговые сети.
5. Крупные оптовые предприятия, приобретающие мясные деликатесы у
профильных оптовых предприятий в России.
Процесс  проведения  опроса  основан  на  использовании  метода
экспертных оценок,   так   как покупатели (клиенты) в силу профессионального
о п ы т а  р а б о т ы   я в л я ю т с я   г р у п п о й    э к с п е р т о в         и          о т р а ж а ю т
предпочтения     конечных  потребителей. Все  опрашиваемые  отвечали
на одни и те же вопросы, то есть         опрос     носил  структурированный
характер.  Полученное  в  результате  обработки  обобщенное   мнение
экспертов     рассматривалось            как решение проблемы.  Для решения
поставленной      задачи был применен метод индивидуального анкетирования.
Показатели были выбраны  с  учетом  накопленного ООО «Милагро-М»   опыта
и  рассматривались  как  набор  факторов, включающих  в  себя  ключевые
ф ак т оры  у с п ех а   д л я        орг ани з аци й ,           ос у щ ес т вл я ющ и х  оп т о ву ю
торговлю мясными     деликатесами.
В      качестве       метода     измерения, как наиболее употребительного
при экспертной      оценке,     было   избрано      ранжирование.     Достоинством
ранжирования  как  метода  измерения  является  простота  осуществления
п р о ц е д у р .         В    п р о ц е с с е      р а н ж и р о в а н и я    э к с п е р т   у с т а н а в л и в а л
взаимосвязи между всеми характеристиками,      рассматривая    их     как28
единую  совокупность. Для  выбора  экспертам  были  предложены  следующие
варианты показателей:
·  ассортимент;
·  возможность получать товар на реализацию;
·  давние связи с поставщиком;
·  качество продукции;
·  конкурентоспособность цен;
·  культура обслуживания;
·  надежность и стабильность поставщика;
·  месторасположение;
·  удобство получения (загрузки) товара;
·  удобство способа оплаты продукции.
Экспертам  было    предложено  оценить  каждый  показатель  по  его
важности  для предприятия - покупателя, как качество    работы предприятия-
продавца,      по десятибалльной шкале  от 1 до 10, считая что значение 1
совершенно не важно, а значение 10 соответственно очень важно. Одной из
важнейших  проблем  для  проведения  оценки  результатов  исследования
является оценка степени компетенции    экспертов [30, с.292].
Поэтому  для  решения  этой  задачи  на  основе  опыта  работы  ООО
ﾫМилагро-М»  были введены два критерия оценки экспертов.
  1. Срок  работы  предприятия, где  работает  эксперт, на  рынке  мясных
деликатесов должен составлять не менее 3-х лет.
2. Срок работы эксперта на предприятии должен быть не менее одного года.
Первый  критерий  определяет  наличие  корпоративного  опыта
предприятия     на   данном рынке, а второй критерий     определяет личный
опыт сотрудника   данного торгового предприятия.     При        этом     для
предпринимателей без образования юридического лица (ПБОЮЛ) в качестве
критерия принимался личный опыт работы на рынке мясных деликатесов. Для
всех экспертов, отвечающих требованиям критериев, указанных выше, оценка
компетенции принималась равной.29
Полученные в результате опроса экспертные оценки были обработаны
по методике,      описанной   в работе [30, с.297]. Коэффициент конкордации
составил W=0,719, что  согласно [30, с.302] позволяет   считать  действия
экспертов  согласованными  в  большей  степени, чем  не  согласованными. В
результате исследования был установлен следующий порядок расположения
10 КФУ по суммарному рангу важности, начиная с наиболее важного критерия:
I.  надежность и стабильность поставщика;
II.  качество продукции;
III.  конкурентоспособность цен;
IV.  удобство получения (загрузки) товара;
V.  культура обслуживания;
VI.  удобство способа оплаты продукции;
VII. ассортимент;
VIII.  возможность получать товар на реализацию;
IX. месторасположение;
X.  давние связи с поставщиком.
Таким образом, на основе соответствия КФУ,  выбранным       критериям
составляется  таблица  соответствия  показанных  выше  стратегий  выбранным
ключевым факторам  успеха. Располагаем          ключевые     факторы успеха в
соответствии с рангом важности.     Присваивая         значение            ранга
в а ж н о с т и    К Ф У      з а    к а ж д о е  с о о т в е т с т в и е  с т р а т е г и и      К Ф У       в
соответствии  с  рангом  важности  КФУ (ранг  важности  в  данном  случае
определяется  по  возрастающей: чем  важнее  событие, тем  больше  ранг
важности), в результате  получаем распределение стратегий по  полученному
рангу  важности. (таблица 3.3.12). В  результате  получаем
последовательность  стратегий, которые  расположены  по  мере  уменьшения
соответствия КФУ, и которые можно по аналогии назвать стратегиями успеха.
(таблица 3.3.13)      Таким        образом,  стратегии успеха - это полученный на30
Экспертная оценка соответствия стратегий на инструментальном
уровне ключевым   факторам успеха в оптовой торговле мясными
деликатесами.
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основе КФУ ряд ранга важности   стратегий, характеризующий   порядковую
меру  предпочтительности  стратегий.  Поэтому  следует  отметить,     что
полученный  результат  не  дает  возможности  сравнить, насколько  одна
стратегия лучше другой. Для    проведения     такого      сравнения необходимо
провести  оценку  экономической  эффективности  реализации  стратегий  в
порядке,            соответствующем полученному   рангу важности на основе
использованного выше метода. Полученные результаты приведены  в таблице
3.3.14.  Для    дальнейшей   практической реализации на     основе имеющихся
ресурсов  реализации  стратегий  оптового  торгового  предприятия  ООО
ﾫАтлантиксервис», выбираем  первые  десять     наиболее  эффективных
стратегий.
В   результате получаем, что на  инструментальном уровне наиболее
эффективными      являются следующие стратегии: стратегия ценообразования
на основе принципа  - средняя цена при высоком качестве товаров и услуг;
стратегия  по  каналам  продвижения  товаров; стратегия  по  предложению
товаров
Экспертная оценка использования возможных стратегий оптового
торгового предприятия на инструментальном уровне
Стратегии  по значению ранга важности
Значение  полученного  ранга
важности
Стратегия ценообразования на основе
принципа  - средняя  цена  при  высоком  качестве  товаров  и
услуг
 45
Стратегия  ценообразования  на  основе  принципа  низкая
цена при высоком качестве товаров и услуг
 42
Стратегия по  каналам продвижения товаров  37
Стратегия  по  предложению  товаров  имеющегося
ассортимента  на новых рынках  36
Стратегия  оказания  оптовых  услуг, включающая  поиск
новых  оптовых  услуг, расширения  и  модификации
имеющихся  и  их  совершенствование.
35
Стратегия ценообразования на основе  принципа
ﾫзавышенной  цены»- высокая  цена  при  среднем  качестве
товаров и услуг.
34
Стратегия  предложения  товаров  нового  ассортимента  на35
старых рынках 33
Стратегия персональных продаж  32
Стратегия ценообразования на основе
принципа  «средней  цены» - средняя  цена  при  среднем
качестве товаров и услуг
31
Стратегия ценообразования на основе
принципа максимализации роста продаж 30
Стратегия товарных запасов. 29
Стратегия по использованию рекламы 28
Стратегия ценообразования на основе
принципа максимализации текущих доходов 27
Стратегия ценообразования на основе
принципа максимализации охвата рынка 25
Стратегия определения бюджета маркетинга 24
Стратегия стимулирования сбыта 23
Стратегия   учета  этапа  жизненного  цикла  товара  или
услуги. 21
Стратегия ценообразования на основе
принципа  «хорошей  цены» - низкая  цена  при  среднем
качестве товаров и услуг
20
Стратегия маркетинговых коммуникаций через   Интернет 19
Стратегия ценообразования на основе
принципа  «ложной  экономии» - средняя  цена  при  низком
качестве товаров и услуг
18
Стратегия ценообразования на основе
особенностей сегментации товаров и рынков  17
Стратегия ценообразования на основе
принципа максимализации текущей прибыли  16
Стратегии ценообразования
на основе принципа - максимально высокая цена при
высоком качестве товаров и услуг.
15
Стратегия ценообразования на основе
принципа  «грабительская цена» - высокая цена при  низком
качестве товаров и услуг
12
Стратегия  по связям с общественностью  10
Стратегия по размещению оптового торгового предприятия  9
Стратегия ценообразования на основе
принципа  «экономии» - низкая  цена  при  низком  качестве
товаров и услуг
8
                                                                                       Таблица 3.3.13
Таблица значений экономической эффективности стратегий на
инструментальном уровне36
Стратегии  по значению ранга важности Экономическая эффективность
Стратегия ценообразования на основе
принципа  - средняя цена при высоком качестве товаров и услуг 0.2
Стратегия  ценообразования  на  основе  принципа  низкая  цена  при
высоком качестве товаров и услуг
0.12
Стратегия по  каналам продвижения товаров 0.18
Стратегия  по  предложению  товаров  имеющегося  ассортимента  на  новых
рынках 0.17
Стратегия  оказания  оптовых  услуг, включающая  поиск  новых  оптовых
услуг, расширения и модификации имеющихся  и  их  совершенствование. 0.16
Стратегия ценообразования на основе  принципа
ﾫзавышенной  цены» - высокая  цена  при  среднем  качестве  товаров  и
услуг.
0.06
Стратегия предложения товаров нового ассортимента на старых рынках 0.16
Стратегия персональных продаж 0.19
Стратегия ценообразования на основе
принципа  «средней цены» - средняя  цена при среднем  качестве товаров
и услуг
0.1
Стратегия ценообразования на основе
принципа максимализации роста продаж 0.13
Стратегия товарных запасов. 0.16
Стратегия по использованию рекламы 0.15
Стратегия ценообразования на основе
принципа максимализации текущих доходов
0.12
Стратегия ценообразования на основе
принципа максимализации охвата рынка
0.02
Стратегия определения бюджета маркетинга 0.17
Стратегия стимулирования сбыта 0.17
Стратегия   учета этапа жизненного цикла товара или услуги. 0.08
Стратегия ценообразования на основе
принципа  «хорошей  цены» - низкая  цена  при  среднем  качестве  товаров
и услуг
0.11
Стратегия маркетинговых коммуникаций через   Интернет 0.10
Стратегия ценообразования на основе
принципа  «ложной  экономии» - средняя  цена  при  низком  качестве
товаров и услуг
0.09
Стратегия ценообразования на основе
особенностей сегментации товаров и рынков
0.16
Стратегия ценообразования на основе
принципа максимализации текущей прибыли
0.22
Стратегии ценообразования
на основе принципа - максимально высокая цена при высоком качестве
товаров и услуг.
0.05
Стратегия ценообразования на основе
принципа  «грабительская  цена» - высокая  цена  при  низком  качестве
товаров и услуг
0.01
Стратегия  по связям с общественностью 0.07
Стратегия по размещению оптового торгового предприятия 0.16
Стратегия ценообразования на основе
принципа  «экономии» - низкая цена при низком  качестве товаров и услуг
0.11
                                                                         Таблица 3.3.1437
имеющегося ассортимента  на новых рынках;  стратегия оказания    оптовых
услуг, включающая поиск новых оптовых услуг, расширения и модификации,
имеющихся  и  их  совершенствование; стратегия  персональных  продаж;
стратегия товарных запасов; стратегия по использованию рекламы; стратегия
стимулирования сбыта; стратегия определения бюджета маркетинга.
Полученные  для  оптового  торгового  предприятия  ООО
ﾫАтлантиксервис» результаты можно представить в следующем виде:
Генеральная цель, сформулированная собственниками: использование
инвестиций с ежемесячной эффективностью не ниже 15%.
Корпоративная цель:
развивать свою деятельность на рынке оптовых услуг на основе реализации
проектов с   эффективностью инвестиций  не ниже уровня 15 %.
Стратегии на корпоративном уровне :
Стратегия  развития  деятельности  на  рынке, показывающая
возможность продолжения       деятельности на  рынке мясных деликатесов с
высокой степенью эффективности;
Стратегия  деятельности  на  этапе  зарождения  и  роста  рынка
(деятельность на рынке отечественных мясных деликатесов);
Стратегия  деятельности        на этапе зрелости       рынка (деятельность
на рынке импортных мясных деликатесов);
Стратегия концентрированной деятельности;
Стратегия  избирательного  инвестирования (рынок  отечественных
мясных деликатесов);
Стратегия получения максимальной прибыли  (рынок импортных мясных
деликатесов);
 Стратегия ценовой конкуренции;
 Стратегия неценовой конкуренции.38
Функциональные цели:
продолжая действовать на рынке мясных деликатесов,  развивать
деятельность на рынке отечественных мясных деликатесов в  вакуумной
упаковке, стимулируя  избирательное  инвестирование  и  продолжать
д е я т е л ь н о с т ь       н а  р ы н к е  и м п о р т н ы х  м я с н ы х   д е л и к а т е с о в  в   в а к у у м н о й
упаковке, достигая     максимальной  прибыли  и  концентрируя  усилия  на
снижении  издержек  от     объема  оптовых  услуг  при  низкой  степени  их
дифференциации,  основываясь на ценовой и неценовой конкуренции.
Функциональные стратегии:
Стратегия сегментации по  каналам сбыта (отечественные деликатесы –
магазины, рынки  и  средне-оптовые  торговые  предприятия, импортные
деликатесы  - павильоны и крупный опт);
Стратегия конкурентной сегментации;
Стратегия  позиционирования, связанная  с  усилением  текущего
положения на рынке импортных деликатесов;
Стратегия позиционирования, связанная с  занятием свободной позиции
(предложение  на  рынке  широкого  ассортимента  как  отечественных,  так  и
импортных мясных деликатесов в вакуумной упаковке);
 Цели на инструментальном уровне:
развивать   деятельность  на  рынке  мясных  деликатесов  на  основе
учета  особенностей  деятельности  на  этапе  зарождения  и  роста  рынка  и
деятельности на этапе зрелости рынка,  концентрируя деятельность на основе
использования сильного эффекта «издержки  \   объём» при слабом уровне
эффекта  от  дифференциации  оптовых  услуг,  обеспечивая
избирательное   инвестирование, получая      максимальную  прибыль  с
использованием  стратегий  ценовой  конкуренции  и  неценовой  конкуренции.
Проводить деятельность предприятия         на основе  сегментации по каналам
сбыта и  конкурентной сегментации,  позиционируя предприятие    на основе
укрепления текущего положения на рынке импортных деликатесов,   а     так же
позиционирования на основе занятия свободной позиции.
Стратегии на инструментальном уровне:
Стратегия ценообразования на основе принципа  - средняя цена   при
высоком качестве товаров и услуг;39
Стратегия по  каналам продвижения товаров;
Стратегия по предложению товаров имеющегося ассортимента  на
новых  рынках;
Стратегия оказания оптовых услуг, включающая поиск новых
оптовых услуг,     расширение и модификация имеющихся  и  их
совершенствование;
Стратегия  персональных продаж;
Стратегия товарных запасов;
Стратегия       по использованию     рекламы;
Стратегия стимулирования сбыта;
Стратегия определения бюджета маркетинга.
Таким образом, на основе проведенной работы были определены
маркетинговые цели на корпоративном, функциональном и  инструментальном
уровне и выбраны наилучшие стратегии для каждого из рассмотренных
уровней на основе предложенного подхода.40
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